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Abs t rac t
Segmenting in marketplace is important to clas|fy consumer. Consumer's profile will lead
firm to understand the target market. The aim of this study is segmenting customers cosmetic
based on consumer perception. This research use descriptive research design without hipothesis.
Data is collected by survey with questionaire, Samples are women who live in Surabaya. Data are
analyzed by cluster analyze in order to get market segmentation variable.
Results of this study are : l) Segment Profile L' steady counsumer with deep knowledge of
cosmetic, innovative, up to date and.foreign made orientation, other directed, enthusias, inertiq
and soft core loyal, valuable, tend to have high dependendly to face cosmetic, daily routine and
high intens to use it. 2) Segment profile 2: Early and late majority and not up to date, less
innovative and not familiar with cosmetic trend, realistic nd moderate userale, etnocentris and
inner directed, moderate knowledga of cosmetic and har core loyal.3) Segment Profile 3: Late
majority, less anthusis, and laggard, inner directed, low knowledge of cosmetic, moderate
owareness and moderate attitude, lower use rate and situational, soft core loyal
Keywords : segmenting, cosmetic
Pendahu luan
Latar Belakang
Sejalan dengan perkembangan budaya dan teknologi, para ahli kecantikan
dapat menciptakan berbagai produk yang dapat membantu konsumen wanita
semakin cantik. Setiap tahun tren-tren kecantikan wajah terus mendidik
konsumen. Selain itu tema-tema warna kosmetika selalu diganti tiap tahun,
misalnya Sari Ayu dan Mustika Ratu dengan tren warna nusantara, Revlon dengan
tren warna coklat dan mocca serta Avon dengan tren warna remaja yang ceria dan
dinamis.
Selain tema dan tren kosmetika, jenis kosmetik untuk wanita semakin
bertambah. Pertambahan tersebut guna memenuhi kebutuhan perawatan kulit dan
kecantikan wajah. Kalau dulu konsumen cukup dengan pelembab, alas bedak dan
bedak, sekarang hal tersebut sangat dipandang kurang memadai. Selain itu semua
produk kosmetik biasanya dibedakan untuk berbagai jenis kulit mulai kulit
berminyak sampai kulit kering.
Ragam kosmetika yang beredar tidak hanya dipandang sebagai pemenuhan
kebutuhan belaka. Dari sisi yang lain, konsumen wanita pengguna kosmetika juga
beragam. Mereka bisa berbeda dalam usia, pekerj aan, gaya hidup, budaya, kelas
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social, pendapatan, persepsi, siklP dan sebagainya. Pada dasamya 
heterogenitas
konsumen bisa didasarkan pada faktor de.Jgrud, psikologi, psikografi' 
geografi
dan sebagainya. Seluruh faktor tersebut akan;enjadikan konsumen berkelompok
atau tersegmentasi.
Dalamreali tasnya,perusahaankosmetikamenghadapipasaryangsangat
heterogen. Suatu kekhawatiran bahwa produsen tidak tahu siapa target 
pasar
perusahaan yang sebenarnya, *.ngrngui konsumen wanita pengguna kosmetika
sangat besar atau hampir semua wanita menggunalan kosmetika' Pada 
paradigma
yang lain, fagam kosmetika yang u"tliar juga dapat diartikan sebagai
implementasi persaingan yang ketai di antara industri kosmetika' Persaingan
terjadi karena pasar ko-sm"iiku kh,t..tsnya di lndonesia sangat terbuka'
Bila kondisi aemitcian yang terjaii, maka produsen harus membuat strategi
untuk mengetahui ri"pu dan baglimana sebenarnya pasar sasafan 
yang dihadapi'
Perusahaan yang mengetahui pasar sasarannya dengan tepat akan fapat
menempatkan produknya d"ngun tepat pada pasar sasaran Qtositioning)' Adapun
i*gf.ufr awal untuk mengetahui pasar tututatt dan positioning adalah dengan 
cara
segmentasi Pasar.
Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini dibatasi pada 
produk
kosmetika untuk ^-ulit wajah,-pada konsumen wanita dewasa' untuk semua merek
kosmetik yang beredu, ii tnaonesia dengan mengambil tempat penelitian 
di
surabaya. Pembatasan tersebut dikarenakan ragam kosmetika dan terdapat
konsumen la i nya i t up r i ayangseka rang jueumengkonsums i kosme t i k .
permasalahun yung at an aiarrgkai adalah bagaimana segmentasi pasar produk
kosmetika. S.aarigtu" irriuun"p.r,elitian ini adalah untuk membuat segmentasi
pasar produk kosmetika berdasarkan persepsi konsumen'
T in j auan  KePus takaan
Penelitian Terdahulu
penelitian *niung segmentasi dan positioning- telah banyak dilakukan'
namun lebih banyar. ailar.ur.an studi ,""*u terpisah antara segmentasi 
dan
positioning *aaffi ,.u"nu*yu keduanya sangut_ berhubungan (Green dan
Krieger, 1991). Misulnya oleh-Susanti (2002), melakukan penelitian tentang
segmentasi purut proJri.J.r dengan segmentatton b.ased demografi' 
Riset dari
Otok (2003) lebih pada segmentast dan ivaluasi atribut untuk produk telepon
seluler. Sementar; i;u Ip d-an Jacobs (2005) melakukan studi segmentasi untuk
pasar games product dengan menggunakan dasar segmentasi behavioral, namun
juga tidak melakukan studi poslr ioning. Salamah dan Sawarjuwono (2002) lebih
menyoroti ,trut"gi A"ferensiasi dan. positioning poys asuransi 
jiwa' Sementam
Koesmono aun o'io[lzo03) melakukan riset uniut mapping atau positioning saja
dari produkBMw 
..^+.,r. ^,,^rrr -nAcr rdalahSe la in i t u juga t i dakmemben tuksua tumode l 'S tud i segmen tas ta
suatu riset untuk mengelompokkan pasar atau konsumen dari ciri-ciri 
yang semula
heterogen menjadi telompot atau segmen konsumen {ang homogen' Analis data
yang digunakan untuk membuat segi-rentasi pasar adalah dengan analisis 
cluster
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(Kofter. 1997:255; Susanti. 2002: Ip dan Jacobs, 2005) atau dengan konjoin
(Green dan Krieger. 1991; Otok, 2003), IT Approach atau pendekatan Information
Theoritic (Hosseini, Harmon, Zwick. l99l), Componential Segmentation Model
(Green dan Krieger. | 989).
Segmentasi Pasar
Pasar memiliki sifat heterogen pada konsumennya. Schiffman dan
Kanuk (2000:3) menycbut heterogenistas ini dengan diversity in the marketplace.
Sifat ini merupakan sifat turunan dari konsumen karena pasar terdiri dari
konsumen individu. Konsumen sebagai manusia yang unik akan berbeda dari
manusia yang satu ke manusia yang lain. Perbedaan tersebut bisa berasal dari
perbedaan demografi, psikologis, psikografi dan behavioral. Perbedaan konsumen
ini akan menyulitkan perusahaan mengenal target pasarnya. Mengenal target pasar
bukan hanya mengetahui siapa target pasarnya, namun juga mengetahui
kebutuhan target pasar dan di.'crsitas yang ada di dalamnya. Oleh karena itu pasar
perlu dibagi atau digolongkan menjadi pasar yang lebih homogen dalam hal
kebutuhan dan karakteristikny'r' dan memilih konsumen target untuk dilayani atau
disebut dengan segmentasi pasar (Peter dan Olson, 2002:378 ; Schifman dan
Kanuk. 2000:33). Segmentasi pasar merupakan perkiraan awal dari heterogenitas
preferensi konsumen akan produk atau jasa. Heterogenitas preferensi akan produk
atau jasa dapat dihubungkan dengan variabel-variabel konsumen yang lain
misalnya demografi" psikografi. penggunaan produk, loyalitas dan sebagainya
(Green dan Krieger, l99l).
Segmentasi pasar dapat didasarkan pada beberapa faktor. Beberapa penulis
sepakat dengan dua faktor utama yaitu geografi dan demografi (Kotler, 1997:257 ;
Engel dkk. 1995:351 ; Peter dan Olson. 2002:382-383 ; Schiffman dan Kanuk,
2000:37). Dasar segmentasi yang lain seringkali serupa atau ditempatkan dalam
jenis yang berbeda. Shaw dan Cresswell (2002) mengembangkan tiga standar
segmentasi untuk retail yaitu geoderns (usia, kelahiran, klas sosial, bauran etnis,
mobil, anak. student dan sebagainya), Workplace (in commuting, tempat kerja,
total pekerja, bauran industri dan tipe kodepos) dan Retail Mix (total retailer, total
multiples, multiple.s by type, retail parks dan sebagainya). Demikian juga
implementasi dasar-dasar segmentasi tersebut dalam penelitian empiris juga tidak
sama.
Dalam penelitian empiris, penggunaan dasar-dasar segmentasi disesuaikan
dengan produk atau 
.iasa serta konsumen yang diteliti. Susanti (2002)
menggunakan dasar segmentasi demografi untuk meneliti segmentasi pasar
produk mebel, sedangkan Ip dan Jacobs (2005) menggunakan dasar segmentasi
bchat,ioruL Kamineni (2005) mengembangkan segmentasi psikografi dengan
menggunakan Enneagrum. Enneagram adalah teknik mengklasifikasikan
kepribadian yang menghubungkan antara psyche dan spirit. Diagram ini
berbentuk lingkatan tertutup yang di dalamnya terdapat hubungan sembilan
golongan kepribadian.
Implementasi atau penerapan segment(ttion based yang berbeda pada tiap
penelitian empiris sangat dimungkinkan terjadi. Perbedaan tersebut antara lain
disebabkan oleh karakteristik produk atau jasa yang diteliti. Misalnya, produk
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telepon genggam lebih sesuai bila didekati dengan dasar segmentasi psikografi
darr deiroliafi, produk-produk etnis cenderung didekati dengan dasar
sosiokultural dan sebagainya. Misalnya Auty (1992) menggunakan segmentation
based demografi, tlse Sttuitton danvariabel jasa untuk membuat segmentasi pada
pilihan Konsumen akan restoran.
Metode  Pene l i t i an
Desain Penelitian
penelitian ini menggunakan desain riset deskriptif tanpa hipotesis, yang
bertujuan untuk mendeskripsikan sesuatu. Metode penelitian yang akan dilakukan
berbentuk penelitian surve dengan cara penyebaran kuesioner kepada para
konsumen wanita pengguna kosmetika untuk kulit wajah di Surabaya. Obyek
penelitian adalah pioduli kosmetika dalam negeri dan luar negeri yang diketahui
kontum"n berdasarkan pada pr e I i m i nary r e s e ar c h'
Identifikasi dan Definisi Operasional Variabel
Hubungan antar vuiiabel bersifat interdependensi (Salamah dan
Sawarjuwono, ZOOZ). Variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:
SegmentasiP"."". Karakteristik-karakteristik atau variabel yang akan digunakan
seb-agai dasar segmentasi adalah dasar segmentasi menurut Schiffrnan dan Kanuk
(200b:37), yaitu: l). Demografi (usia, pekerjaan, pendidikan' pendapatan, marital
stut.r. dan 
-jumlah 
keluargi dari konsumen wanita pengguna kosmetika), 2)'
psikologis (motivasi menggunakan kosmetika, sikap terhadap keberadaan produk
kosmetika, persepsi terhadip resiko penggunaan kosmetika, learning'involvement,
3). Sosiokuit*uf 1kel"s sosial dan tahapan siklus hidup keluarga dari konsumen
wanita pengguna kosmetika), 4). Use Related (usage rate, brand loyalty,
*,orrnits siatus, 5). Use situation,6). Benefit (manfaat)
Jenis dan Sumber Data
Jenis data yang dipergunakan dalam penelitian adalah data kualitatif dari jawaban
responden bait ,rntut Oata dari hasil survey maupun untuk observasi' Sedangkan
sumber data yang digunakan adalah dari sumber data primer yaitu dari hasil
penyebaran t ues6nei dan sumber data sekunder yaitu data dari sumber lain
berkenaan dengan konsumsi kosmetika.
Pengukuran Variabel
Vari-abel segmentasi akan diukur menggunakan skala metric maupun non metric
(Hair, 1998:480).
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Alat dan Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam menjawab
permasalahan adalah data dari survey atau penelitian lapangan dengan
menggunakan instrumen atau alat kuesioner (Questionnaires). Struktur pertanyaan
bersifat tertutup berdasarkan variabel segmentasi. Survey dilakukan pada wanita
pengguna kosmetik di Surabaya. Sementara itu juga digunakan metode
observasional terstruktur non partisipan untuk preliminary study.
Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel.
Populasi dalam penelitian ini adalah penduduk Surabaya dengan jenis
kelamin wanita yang menggunakan kosmetika. Jumlah populasi tidak diketahui.
Menurut Maholtra (2004:351) memberikan satu contoh penentuan Jumlah sample
yang dilakukan oleh suatu pertokoan untuk produk pakaian dan gift, digunakan
jumlah sample 465, untuk produk pakaian adalah 246 dan gift adalah 217 orang.
Sedangkan Sekaran (1992:253) menyatakan bahwa bila populasi tidak diketahui
atau di atas satu juta maka .lumlah sample minimum adalah 385. Hal tersebut
didukung oleh Malhotra (20(t-l:350). Berdasarkan ketiga teori diatas. disertai
dengan mempertimbangkan prinsip keterwakilan populasi, maka dalam penelitian
ini diambil 450 responden. Response rate tidak terlalu tinggi karena beban
pertanyaan yang besar. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan
pendekatan non-probability sampling. Teknik dalam pemilihan sampel
menggunak an Purpos ive Sampling.
Uji Validitas dan Reliabilitas
Instrumen kuesioner telah diuji validitas dan reliabilitas terlebih dahulu
sebelum digunakan sebagai instrumen penelitian. Uji validitas yang digunakan
adalah dengan analisis butir dan analisis faktor sedangkan untuk uji reliabilitas
digunakan angka dari Cronbach Alpha untuk data dengan skala metric dan
Spearman Brown untuk data dengan skala non metric (Arikunto, 1998:136-223).
Hasil uji validitas dan reliabilitas untuk variabel segmentasi semuanya
menyatakan valid dan reliabel.
Teknik Analisis Data
Penelitian ini menggunakan beberapa tahapan analsis data.
1). Analisis deskriptif dalam Preliminary study untuk menentukan merek
kosmetika yang paling sering digunakan atau paling diketahui oleh Konsumen
dari berbagai segmen kelas sosial. 2). Analisis data untuk membuat segmentasi
pasar nenggunakan cluster (Kolter. 1997:255: Susanti, 2002: Otok, 2003 ; Ip dan
.lacobs. 2005).
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Ana l i s i s  dan  Pembahasan
Deskripsi Data
a). Profil ResPonden(uesioner yang disebarkan guna mendapatkan data 9eb111ak 450 eksemplar' Dari
450 lembar yang disebarkin. yang layak untuk dianalisis diperinci adalah 280
kuesioner.
Profil demografi responden dapat dijelaskan berdasarkan hasil modus
untuk tiap sub uariibel. Sebagian besar (56.60lo) berusia 16'25 tahun. berstatus
sebagai pegawai (49%) dan m-ahasiswa (41%), berpendidikan SLTA (46'6%) dan
rur:u"nu 
'g:}yrl. 
Sebagian besar (39%) berpendapatan antara Rp l '000'000-
2.500.000 dan p"ng"i',rurun dalam kisaran yang sama. Kurang lebih 50o/o
respond"n *rng"tuuit an uang kurang dari Rp.100.000 per bulan untuk belanja
barang dan jasi kosmetika untuk kulit wajah. Sekitar 607o responden berstatus
Uulanlarltajang dan 20% menikah dan memiliki anak kecil.
Sekitar 207o responden menginginkan manfaat kosmetika untuk mencegah
penuaan dini, memutihkan dan menghaluskan kulit waiah. Sementara sekitar
liaring-ma sing 40%, responden memiliki motivasi menggunakan kosmetika untuk
kulit i'ajahaadan karena kosmetika menjadi kebutuhan dasar dan oleh karena
ingin mengikuti semua wanita.
Sementara hubungan antara status pernikahan dengan siklus hidup
keluarga sangat sejalan dan sebagian besar responden adalah bujangan' Sangat
sedikit- (sekitar 7oi;S menginginkan manfaat untuk mengencangkan kulit wajah'
25-30% responden meigiiginkan manfaat mencegah penuaan dini dan
menghalustcan kutit wajah-. untuk motivasi I (kosmetika menjadi kebutuhan
dasar). 36.8% reponden menginginkan manfaat untuk mencegah penuaan dini'
Untuk motivasi 2 (ingin tut-pil-.untik). sekitar 25o/o responden menginginkan
manfaat memutihkan iun ,',',.nghaluskan kulit wajah. Untuk Motivasi 3 (ingin
mengikuti semua wanita). Konsumen menginginkan manfaat memutihkan dan
mencegah penuaan dini. tJntuk motivasi 4 (kulit wajah membutuhkan riasan),
60% Konsumen menginginkan pencegahan penuaan dini'
Flubungan untu* pendapatan dengan pengeluaran keluarga per bulan
menunjukkan hubungan }?ng searah, besarnya pendapatan juga menunjukkan
besarnya pengeluarai. Sl.Z"t" responderV Konsumen dengan pendapatan-rendah
(kurang dari Rp I iuta dan Rpl-2.5 juta) mengeluarkan uang kurang dari Rp
iOO.OOb per bulan untuk rnembeli produk kosmetika. Sementara Konsumen
dengan pendapatan sedang dan tinggi ternyata juga meningkatkan pengeluaran
untrik pembelian produk k-osmetikalkontu^.n dengan penghasilan di atas lima
juta rupiah bahkan rata-rata belanja produk kosmetik lebih dari Rp 250'000'
Hubungan pendapatan dengan pengeluaran 
-balane dan jasa kosmetika
untuk kulit waJah tiOat iautr berbeda dengan tabel sebelumnya. 56-2Yo.responden
mengeluarkun 
-kurung 
dari Rp 100.000 pei bulan untuk mengkonsumsi baran-g dan
jasai.osmetika. Koisumen'yang berp-endapatan kurang dari Rp l'000'000 dan
antara Rp. 1.000.000-2.500.000 mengeluarlian kurang dari Rp 100'000 per.bulan
untuk mengkonsumsi barang dan jasa kosmetika. Sementara Konsumen dengan
penghasilan antara np.z.s-oo.ood-s.ooo.ooo mengeluarkan kurang dari Rp
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1.000.000 dan Rp 1.000.000-2.500.000. Konsumen dengan penghasilan di atas
Rp. 5.000.000 membelanjakan uangnya per bulan antara Rp. 250.000 sampai
dengan lebih dari Rp. 500.000 untuk mengkonsumsi barang dan jasa kosmetika.
b). Profil Data Variabel Segmentasi
Hubungan arfiara manfaat yang dibutuhkan dari produk kosmetika untuk
kulit wajah dengan motivasi menggunakan kosmetika menunjukkan sebagian
besar Konsumen memiliki motivasi menggunakan kosmetika sebagai kebutuhan
dasar (50.2Yo) dan ingin tampil cantik (43.2%). Dengan kata lain adalah bahwa
semua manfaat kosmetika dibutuhkan oleh Konsumen yang dilandasi oleh
dorongan kebutuhan dasar dan ingin tampil cantik.
Rata-rata nilai tiap sub variabel psikologis yaitu motif, sikap, pembelajaran
dan persepsi adalah 3.5 yang berarti Konsumen berperilaku secara psikologis
cukup positif. Konsumen menganggap bahwa motivasi menggunakan kosmetika
adalah karena kulit wajah nrembutuhkan riasan kosmetika. Konsumen tidak
terlalu mengetahui komposisi bahan kosmetika namun mereka memiliki persepsi
yang bagus terhadap keragamart dan jenis kosmetika.
Variabel use reloted terkait segmentasi yang berhubungan dengan
penggunaan kosmetika untuk kulit wajah. Beberapa sub variabelnya adalah
tingkat penggunaan, loyalitas merek, dan kesadaran akan produk. Rata-rata
hitung dari variabel use related adalah 3.04 yang berarti bahwa Konsumen
berperilaku netral dalam penggunaan kosmetika untuk kulit wajah atau dengan
kata lain tidak terlalu sangat positif. Pada item pertanyaan Brund Loyalty
menunjukkan bahwa Konsumen tidak terlalu suka mencoba-coba merek lain dan
cukup setia pada satu merek kosmetika. Konsumen tidak selalu ingin segera
mencoba kosmetika inovasi terbaru dan tidak terlalu banyak dalam penggunaan
kosmetika per jenis untuk tiap pemakaian. Konsumen peduli dan memperhatikan
merek kosmetika yang dipakai.
Variabel use situation terkait segmentasi yang berhubungan dengan situasi
penggunaan kosmetika untuk kulit wajah. Beberapa sub variabelnya adalah waktu
dan situasi penggunaan kosmetika untuk kulit waiah. Rata-rata hitung dari
variabel use situation adalah 2.75 yang berarti bahwa Konsumen berperilaku
kurang atau negatif dalam penggunaan kosmetika untuk kulit wajah. Konsumen
tidak selalu atau hampir tidak pernah menggunakan kosmetika bila di dalam
rumah. Konsumen juga tidak +elafu menggunakan kosmetika untuk kulit wajah
pada malam hari. Nilai mcun tertinggi adalah pada item pertanyaan situasi I yaitu
pertanyaan tentang penggunaan kosmetika di siang hari. Nilai meon 3.86
menunjukkan bahwa Konsumen hampir selalu menggunakan kosmetika di siang
hari.
2. Analisis Segmentasi Pasar
Analisis segmentasi pasar menggunakan analisis cluster untuk membagi
pasar. Analisis cluster berikut ini membagi pasar penjadi tiga segmen sehingga
mudah diidentifikasi. Analisis cluster dibuat berdasarkan tiap sub variabel
segmentasi dengan tujuan menghasilkan profil segmen secara terperinci dan
menyeluruh.
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Tabel I
Analisis Clusterz Final Clg49!-e9n!!U.
Item G!$ster ,1  ' t , ' ,2 $r
MOTIFl 4 4
a
J
MOTIF2 J 2 z
MOTIF3 4 J J
SIKAP I 4 4 4
SIKAP2 J 4
1
J
SIKAP3 4 4
1
J
PERSEP2 J J
t
J
PERSEP3 4 ) 4
PERSEP4 4 f 4
LEARNI 4 4
a
J
LEARN2 J J 2
LEARN3 4 4
a
J
USERATEl J 3 2
USEMTE2 4 4 2
USEMTE3 4 2 2
BRAND LOYALTY\ 4 4 J
BMND LOYALT'2 4 5 4
BMND LOT'ALTY3 fJ 2 2
AWAREI J J
a
J
AWARE2 3 4 J
AWARE4 J 2 2
AWAREs 5 J 2
TIMEI 4 J 2
TIME2 4 2 2
SITUASII 4 4 J
SITUASI2 J 2 2
Sirmber: Data Primer diolah
Berdasarkan hasil Final Cluster pada Tabel l. beberapa hal yang secara
umum dimiliki tiap cluster atau segmen pasar kosmetika. Responden Konsumen
penggllna kosmetika berpendapat bahwa:
L kosmetika merupakan kebutuhan dasar seorang wanita
2, Suka akan kebiradaan dan keragaman kosmetika di pasaran secara umum
serta keberadaan kosmetika dalam negeri
3.berpendapatbahwakosmetikacukupamanuntukdigunakan
4. berpendapat bahwa jenis dan merek produk kosmetika beragam
5. 
"ukup 
mingetahui ientang resiko p.nggunuun kosmetika untuk kulit wajah
dan meneliti lebih dalam sebelum membeli
6. Loyal pada kosmetika dan memperhatikan kosmetika yang mereka konsumsi
7. Cukup mengetahui ragam kosmetika dalam dan luar negeri
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8. cenderung selalu menggunakan kosmetika untuk kulit wajah selama di luar
rumah
Jumlah responden terbesar adalah pada cluster 2 yaitu 103 responden.
Sementara untuk cluster I (84 responden) dan 3 (96 responden) relatif seimbang.
Perbedaan tiap cluster secara garis besar adalah:
l. Cluster atau segmen pasar I
Cluster ini berisi responden konsumen wanita yang memiliki karakteristik lebih
khusus pada:
1. Motivasi mereka menggunakan kosmetika karena mengikuti perilaku
semua wanita dan karena kulit wajah mereka membutuhkan kosmetika
(Motif 2 dan3)
2. Menggunakan lebih dari satu jenis kosmetika untuk kulit wajah per tiap
penggunaan (Userate 3)
3. Cukup suka mencobl-coba merek kosmetika lain selain merek yang biasa
digunakan (Brand Loyulty3)
4. Memiliki keinginan ur.tuk segera mencoba inovasi terbaru dari kosmetika
(Aware 4)
5. Selalu menggunakan kosmetika untuk kulit wajah sepanjang hari mulai
pagi, siang, sore, dan rnalam hari (Time ldan 2).
6. Selalu menggunakan kosmetika walaupun hanya di rumah (Situasi 2)
2. Cluster atau Segmen pasar 2
l. suka akan kosmetika produksi dalam negeri (Sikap 2)
2. Memandang bahwa kosmetika untuk kulit wajah beragam dalam jenis dan
merek (Persepsi 3 dan 4)
3. Lebih peduli dengan merek kosmetika yang digunakan (Brand Loyalty2)
4. Memiliki pengetahuan pada ragam merek kosmetika dalam negeri (Aware
2)
3. Cluster atau segmen pasar 3
l. Menggunakan kosmetika bukan karena ingin mengikuti perilaku semua
wanita (Motif 2)
2. Tidak terlalu mengetahui komposisi bahan kosmetika (Learn2)
3. Tidak terlalu banyak menggunakan kosmetika berdasarkan jenis, jumlah
dan keserin gan (Userate)
4. Tidak terlalu loyal terhadap satu merek kosmetika tertentu namun juga
tidak terlalu suka mencoba-coba merek lain (Brand Loyultlt I dan 3)
5. Tidak terlalu ingin segera mencoba inovasi terbaru dari kosmetika dan
juga tidak terlalu antusias terhadap trend-trend kosmetika terbaru (Aware 4
dan 5)
6. Tidak selalu menggunakan kosmetika sepanjang hari (Time)
7. Tidak selalu menggunakan kosmetika baik di dalam dan di luar rumah
(Situasi)
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Tabel2
Ilasil Uii ANOVA untuk Tia Item Variabel tasi
Clwter Error
, F $ig.'
Mean Square Df Meau Square Df
MOTIFI 65.483 2 1.062 280 61.649 .000
MOTIF2 I L002 2 1 .506 280 7.306 .001
MOTIF3 3t.209 2 1.380 280 22.608 .000
SIKAPI 12.045 2 .947 280 t2.724 .000
SIKAP2 16.934 2 I l 5 l 280 14.707 .000
SIKAP3 14.059 1 1 .032 280 13 .619 .000
PERSEP2 10.269 z .668 280 1  5 .3  80 .000
PERSEP3 |  |  . 173 2 .696 280 16.063 .000
PERSEP4 5.642 2 .632 280 8.934 .000
LEARNl 6.302 2 .839 280 7  . 511 .001
LEARN2 6.',774 2 1 .120 280 6.051 .003
LEARN3 15 .261 ) 1.424 280 l  0.71 s .000
USEMTEI 27 .810 2 .846 280 32.892 .000
USEMTE2 I10 .950 2 | .454 280 76.29t1 .000
USERATE3 74.808 2 1 .277 280 58.59 r .000
BRAND LOYALTYI 16.721 2 r .306 280 12.803 .000
BRAND LOYALTY2 25.47 | 2 . 7 l 0 280 35.856 .000
BRAND LOYALTY3 15 .715 2 .355 280 11.602 ,000
AWAREI 12.485 2 I  . l 3 l 280 l  1 .039 .000
AWARE2 8.056 2 .886 280 9.097 .000
AWARE4 27.645 2 .035 280 26.709 .000
AWARES 39.292 2 . 157 280 33.964 .000
TIMEI I  t 7  . 667 2 1 .033 280 i l  3 .858 .000
TIMEz 136.826 2 026 280 133.322 .000
SITUASI I 54.612 2 l . t  l 3 280 49.062 .000
SITUASI2 42.4't3 2 .024 280 41.469 .000
Sumber: Data Primer, diolah
Uji Anova dalam analisis cluster digunakan untuk menguji perbedaan antar
,lrrtrr l, 2 dan 3. Jika Sig > 0,05 maka tidak ada perbedaan yang berarti di antara
clu.tter yang berhubungan dengan variabel atau item tersebut. Sedangkan bila Sig
< 0.05 maka terdapat perbedaan yang bermakna di antara cluster. Hasil uji Anova
menunjukkan bahwa terdapat plrbedaan yang bermakna di antara tiga cluster
berdasirkan item pertanyaan oleh karena semua penanda signifikansi kurang dari
0.05.
Perbedaan antar cluster yang paling besar adalah dalam hal penggunaan
kosmetika untuk kulit wajah iepanjang hari (Time 1 dan 2)' Nilai perbedaan
anlar cluster terbesar keiiga adalatr perbedaan tingkat penggunaan kosmetika
untuk kulit wajah setiap hii luserare Z-;. Motivasi menggunakan kosmetika untuk
kulit wajah juga sangat berbeda antar cluster dengan nilai perbedaan keempat
(motif fi. S.UAif.nyu-it.rn pembeda antar cluster yang paling kecil adalah dalam
hal pembel ajannutuu p"ng.tahuan konsumen akan resiko penggunaan kosmetika'
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Setelah dilakukan analisis cluster. analisis deskriptif dengan menggunakan
crosstabs perlu dilakukan untuk membuat segmentasi berdasarkan faktor
demografi dan faktor lain yang diukur dengan skala nominal..
Tabel3
Hubungan Tiap Cluster atau Segmen dengan Usia, Pekerjaan dan
n
t t, I  $ , 1
Q
t6-25 63.t% 49.5% 6rj% 57.6%
26-3s 20.2% 37.9% 26.IVo 28.6%
36-45 9.5% 9.7% 5.2% 8.1%
>45 7. t% 2.9% 7.3% 5.7%
Total 100.0% 100.0%100.0% 100.0%
1 2 .,&
td
v
Ibu rumah tangga 3.6% 2.9%' 7.3% 4.6%
pegawai 40.5% 59.2% 433% 48.4%
mahasiswa 42.9% 35.9% 45.8% 41.3%
wiraswasta t3.tvo t .9% 3.1% 5.7vo
Total 100.0% 100.0%100.0% 100.0%
, .  I ,. ?:.i"t,:
'' 
'3"'';i' r'iE*irt:ii fiil9):i4
v
sltp 2.4% t .0% 3J% 2.2%
slta 47.0% 45.0% 50.0% 47.3%
diploma 6.0% 13.0% tt .5% 103%
sariana 44.6% 41.0% 35.4% 40.1%
Total 100.0% r00.0% 100.0% 100.0%
Sumber: Data Primer, Diolah
Tabel 3 menggambarkan hubungan antara variabel demografi usia, pekerjaan dan
pendapatan dengan segmen. Gambaran profil demografi tiap segmen cenderung
sama. Sebagian besar Konsumen yang diteliti berusia muda dengan pekerjaan
sebagai pegawai dan mahasiswa. Pada segmen l. sebanyak l3,l% Konsumen
adalah wiraswasta. Dari segi pendidikan, lebih dari 40 persen adalah
berpendidikan terakhir SLTA dan sarjana.
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Tabel4
T ct, d n Pend n dan 'en
is . ' *
er I ,'i{fhtal
F &  - ' l 3 , ,  , : s  , i
6
ul
o
=
< I iuta 34.3% 323% 5r.2% 39.3%
I -2.5 iuta 40.0% 52.7% 40.5% 44.9%
2.5-5 iuta t8.6% t4.0% 7. t% t3.0%
> 5 juta 7 .1% t . l% 1.2% 2.8%
Iotal 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%
5r'l
'  
. .  
' ' . t
;.fl..i $
a
=H( | l -
< I iuta 23.6% 2t .7% 40.2% 28.7%
l-2.5 iuta 38.q% 46.7% 34.50io 40.2%
2.5-5 iuta 20.8% 26.1% 19.5o/o 22.3%
> 5 iuta 16.'7(h 5.4% 5.7% 8.8%
fotal 100.0% 100.0%
100.0% 100.0%
@i
T."' -: ' ' ;'i d*siir
, , ,1 3
az
rd cl
Nq
< 100 ribu 32.1% 6t.6% 63.2% s3.2%
100-250 ribu 41.7% 32.3% 31.6% 34.9%
250-500 ribu l7 .9% 4.0% 5.3% 8.6%
>500 ribu 8.3% 2.0% 3.2%
fotal r00.0% 100.0%
100.0% 100.0%
;,'.tUi
F i
w:itwtir l
t,:4,3
o
=
UJa.q d'i,
<100 ribu 32.9o/o 68.4% 67.0% 57.3%
100-250 ribu 42.7% 26.5olo 24.5% 30.7%
250-500 ribu 17 .1% 5.1% 6.4% 9 .1%
>500 ribu 7.3% 2.1% 2.901o
Total 100.0% t00.0% 100.0% I too.ox
SrrmUet' Puta Primer, diolah
Tabel 4 menampilkan hubungan Cluster atau segmen dengan pendapatan
dan pengeluaran. Deskripsi pendapatan menunjukkan sebagian besar konsYttn
Vung aii,utili respond"n autun, penelitian ini berpendapatan kurang 
dari Rp
1.000.000 - Rp 2.500.000. Hanya sebagian kecil (2,8%) berbendapatan lebih dari
np s.ooo.o00. Hasil yang menarik adalah bahwa sebagian besar konsumen
*Li,. Urrpenghasilaniinggi adalah termasuk dalam segmenlcluster l'
ftem Sf,end I menllambarkan besarnya rata-raIa pengeluaran keluarga per
bulan. 40% responden 
-he iliki 
pengeluaran untTl. Rp 1.000.000 - Rp
2.500.000, sebagian besar adalah t.g-en 2. Hanya 8,870 memiliki pengeluaran
328Faku| tasEkonomiUn ivers i tasKato | i kWidyaManda laSurabaya
SEI\IIENTASI PASAR PR0DUK OSMETIKA UNTUK UtIT WAJAH 0l SURABAYA. 0leh : Anna Triwijayati
keluarga lebih dari Rp 5.000.000. Untuk Responden dengan pengeluaran lebih
dari Rp 5.000.000 ternyata sebagian besar adalah segmen l.
Item Spend 2 menggambarkan rata-rata pengeluaran responden untuk
membeli produk kosmetika untuk kulit wajah. 53,2oh responden rata-rata
mengeluarkan uang kurang dari Rp 100 ribu per bulan untuk membeli kosmetika
untuk kulit wajah dan sebagian besar adalah segmen I dan 2. Hanya 3,2ah yang
mengeluarkan uang rata-rata lebih dari Rp 500 ribu. Sebagian besar responden
yang mengeluarkan uang untuk membeli produk kosmetika antara Rp 250.000 -
Rp 500.000 dan lebih dari Rp 500.000 adalah segmen l.
Item Spend menggambarkan rata-rata pengeluaran responden untuk
membeli keseluruhan produk dan jasa khusus untuk perawatan kulit wajah per
bulan. Hasil Tabel 4.31 tidak jauh berbeda dengan item Spend 2. 57,3o responden
rata-rata mengeluarkan uang kurang dari Rp 100 ribu per bulan untuk
mengkonsumsi seluruh produk dan jasa kosmetika untuk kulit wajah dan sebagian
besar adalah segmen 1 dan 2. llanya 2,9ohyang mengeluarkan uang rata-rata lebih
dari Rp 500 ribu. Sebagian besar responden yang mengeluarkan uang untuk
membeli produk kosmetika a''tara Rp 250.000 - Rp 500.000 dan lebih dari Rp
500.000 adalah juga segmen l.
Sumber: Data Primer, Diolah
Tabel 5 menggambarkan hubungan antara segmen dengan status
pernikahan dan tahapan Siklus Daur Hidup Keluarga (Family Life Cycle/FLQ,
Sebagian besar responden (63.6%) belum menikah dan dalam tahapan siklus
bujangan. Mereka tersebar hamper merata pada seluruh segmen. Kurang lebih
36% responden telah menikah. Sebagian besar responden yang telah menikah
memiliki l-2 anak (23.9o/o responden). Bila dilihat dari siklus hidup keluarga
21.1% dari seluruh responden pada tahapan Fullnest I (anak masih kecil/balita)
Sebagian besar esponden yang telah menikah berada pada segmen 2.
Tabel5
Hubun L'luster Status Pernikahan dan Fr
3 cluster
I 2 ,s,
J
F
E
belum menikah 70.2% 54.0% 67.7% 63.6%
menikah, belum
punya anak 7. t% 4.0% 9.4% 6.8%
menikah. l-2 anak 10.7% 39.0% 19.8% 23.9%
menikah >2 anak n.9% 3.0% 3.1% 5.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% t00.0%
tt* 
,o 
-n 
1ii**j 
-t 
l'-r*- 
.,%
3 ctwter
t 3,
(J
. J
h.
buianean 66.7% 52.5o/o 68.8% 62.4o/o
honeymooners 8.3% 5.r% 7.3% 6.8%
Fullnest I 9.5% 35.4% t6 .7% 2t . t%
Fullnest 2 t55% 7.r% 73% 9.7%
Total t00.0% 100.0% 100.0% r00.0%
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Cluster
Tabel6
n Kosmetika
Tabe l6menun jukkanhubungananta lasegmendenganbenef i t 'a tau
manfaat kosmetika Vuti aiinginkan oleh konsumen wanita' Hasil menunjukkan
bahwa tidak ada -*6ut ktrimetika yang dominan diinginkan begitu 
pula. di
mtaratiap segme 
".-ii.iyt 
menginginkan manfaat untuk mencegah penuaan dini
dan 25.6% untuk -rngnautt,'i titit. 22.3% menginginkan untuk memutihkan
J* n*Vu 7.7% untuk mtngtntungkan kulit wajah'
Sum#5ata Primer, diolah
Sumbmata Primer, diolah
Kosmetika
TabelTmenunjukkanhubungantiapclusteratausegmendenganmotivasi
konsumen r.nggunu'kun kosmeti[.a. SO.ly" konsumen menyatakan bahwa
motivasi mereka ..iggt*f.an kosmetika untuk kulit wajah adalah karena
kosmetika merupat an tiJUutut un dasar bagi mereka, sedangkan 43o/o 
menyatakan
rlr,* *pil cantik. Motivasi tersebut tersebar untuk tiap segmen'
Analisis ,"g;;;;i pasar konsumen penggunu kosmetika untuk 
kulit
wajah sangat ..n*ik untut dicermati. Rangkuman.hasil analisis segmentasi
#u1. seluirh variafel akan dijelaskan melalui tabel berikut ini'
Tabel T
Motivasi M n
, ##,-{d
a
F -
F
E
lrehrrtrrhan dasar 54.80/o 55.t% 4t.8% 50.7%
inein tampil caql{! 41.7% 39.2% 48.4% 43.0%
mengikuti semUq rryqn 2.2% .7%
kulit wajah membutuhkan
kosmetika
3.6% 5.2% 7.7% 5.5%
100.0%100.0%100.0% 100.0%Total
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Tabel8
Ra n Hasil Analisis Pasar
,",rilji{ :TF.T'
ltlitttii
Usia muda/16-35(NA)
talrun
(NA) muda/16-35
tahun
(NA) muda/16-35
tahun
Pekerjaan (NA) Pegawai,
mahasiswa. wiraswasta
(NA) Pegawai,
mahasiswa
(NA) Pegawai,
mahasiswa
Pendidikan (NA) SLTA-Sarjana (NA) SLTA-Sarjana (NA) SLTA-
Sariana
Pendapatan (NA)< I juta, l-2.5
iuta, > 5 iuta
(NA)< l juta, l-2.5
iuta
(NA)< l j u ta ,  l -
2.5 iuta
Pengeluaran
keluarsa
(NA) l-2.5 juta, > 5
iuta
(NA) l-2.5juta (NA) l-2.5 juta
Pengeluaran
Produk
Kosmetika
(NA) < 100 ribu. 100-
250 ribu, > 500 ribu
(NA) < 100 ribu, 100-
250 ribu
(NA) < 100 ribu,
100-250 ribu
Pengeluaran
Produk dan
Jasa
Derawatan
(NA) < 100 ribu, 100-
250 ribu. > 500 ribu
(NA) < 100 ribu, 100-
250 ribu
(NA) < 100 ribu,
100-250 ribu,
Status
Pernikahan
dan FLC
Belum menikah.
menikah l-2 anak,
menikah > 2 anak.
Fullnest 2
(NA) Belum menikah,
menikah l-2 anak,
Fullnest I
(NA) Belum
menikah. menikah
l-2 anak, Fullnest
l
Benetit (NA) Mencegah
Denuaan dini
(NA) Mencegah
penuaan dini
(NA) Mencegah
oenuaan dini
Motivasi (NA) Kebutuhan dasar
dan ingin tampil cantik
(NA) Kebutuhan dasar
dan ingin tampil cantik
(NA) Kebutuhan
dasar dan ingin
tampilcantik
Motifl:
kebutuhan
dasar
(NA) kosmetika
merupakan kebutuhan
dasar seorang wanita
(NA) kosmetika
merupakan kebutuhan
dasar seorang wanita
(NA) kosmetika
merupakan
kebutuhan dasar
seorang wanita
Motif,l: Ingin
mengikuti
lngin mengikutisemua
wanita
(NA) Bukan karena
ingin mengikuti
(NA) Btikan
karena ingin
mensikuti
Motif 3:
membutuhkan
riasan
Kulit wajah
membutuhkan riasan
(NA) Kulit wajah
membutuhkan riasan
(NA) Kulit wajah
membutuhkan
riasan
Sikapl:
keberadaan
kosmetil€
secara umum
(NA) Suka (NA) Suka (NA) Suka
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Sikap2:
keberadaan
kosmetika
dalam neqeri
(NA) cukup suka Suka (NA) cukup suka
Sikap3:
Keragaman
jenis
kosmetika
(NA) suka (NA) suka cukup suka
Persepsi2:
keamanan
nenqgunaan
(NA) cukuP aman (NA) cukup aman (NA) cukup aman
Persepsi3:
keragaman
ienis
(NA) Beragam Sangat beragam (NA) Beragam
Persepsi4:
keragaman
merek
(NA) Beragam Sangat Beragam (NA) Beragam
Learnl:
pengetahuan
akan resiko
(NA) mengetahui (NA) mengetahui (NA) Cukup
mengetahui
Learn2z
pengetahuan
akan
komposisi
bahan
(NA) cukup
mengetahui komPosisi
bahan kosmetika
(NA) cukup
mengetahui komposisi
bahan kosmetika
Tidak terlalu
mengetahui
komposisi bahan
kosmetika
Learn3z
meneliti
terlebih dahulu
(NA) meneliti (NA) meneliti (NA) meneliti
Useratelz
pemakaian Per
tiap jenis tiaP
nemakaian
(NA) cenderung
banyak
(NA) cenderung
banyak
Sedikit
Userate2z
pemakaian
setian hari
(NA) selalu (NA) selalu Tidak selalu
Useratdz
pemakaian
lebih dari satu
jenis per tiaP
nemakaian
Selalu tidak selalu Tidak selalu
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BRAND
LOYALTYIz
pada satu
merek tertentu
(NA) Loyal (NA) Loyal Tidak terlalu Loval
BRAND
LOYALTY2z
Kepedulian
akan merek
vans dinakai
(NA)
peduli/memperhatikan
sangat
peduli/memperhatikan
(NA)
peduli/memperhati
kan
BMND
LOYALTY3z
Upaya
mencoba-coba
merek lain
Suka mencoba merek
lain
(NA) tidak suka
mencoba-coba
(NA) Tidak suka
mencoba-coba
Awarelz
pengetahuan
akan ragam
kosmetika
imnor
(NA) cukup
mengetahui
(NA) cukup
mengetahui
(NA) cukup
mengetahui
Aware2z
pengetahuan
akan ragam
kosmetika
dalam negeri
(NA) cukup
mengetahui
mengetahui (NA) cukup
mengetahui
Aware4z
keinginan
untuk
mencobr
kosmetika
inovasi terbaru
Ingin mencoba
kosmetika inovasi
terbaru
(NA) Tidak terlalu
ingin mencoba
kosmetika inovasi
terbaru
(NA) Tidak terlalu
ingin mencoba
kosmetika inovasi
terbaru
AwareSz
antusiasme
terhadap tren-
tren kosmetika
(NA) cukup antusias (NA) cukup antusias Tidak antusias
terhadap tren-tren
kosmetika
Timelz
Penggunaan
kosmetika
senaniang hari
selalu menggunakan
kosmetika untuk kulit
wajah sepanjang hari
cenderung selalu
menggunakan
kosmetika untuk kulit
waiah sepaniang hari
Tidak selalu
menngunakan
kosmetika
seoanians hari
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rylw. @,ffiffiffi
Time2z
Penggunaan
kosmetika
sepanjang
malam hari-
Menggunakan
kosmetika sePanjang
malam hari
(NA) Tidak selalu
menggunakan
kosmetika untuk
malam hari
(NA) Tidak selalu
menggunakan
kosmetika untuk
malam hari
Situasil:
Penggunaan
kosmetika di
luar rumah
(NA) selalu
menggunakan
kosmetika di luar
rumah
(NA) selalu
menggunakan
kosmetika di luar
rumah
(NA) cenderung
selalu
menggunakan
kosmetika di luar
rumah
Situasi2:
penggunaan
kosmetika di
dalam rumah
Menggunakan
kosmetika di dalam
rumah
(NA) Tidak selalu
menggunakan
kosmetika didalam
rumah
(NA) Tidak selalu
menggunakan
kosmetika di
dalam rumah
SumUer:5Aa Primer, diolah
a). Profil Segmen I
Dari sisi demografi, karakteristik yang menonjol adalah pekerjaan
konsumen sebagai wiraivasta cenderung menjadi- anggota segmen 1' Selain itu
dari sisi pendapatan pengeluaran, sebagian besar konsumen yang berpendapatan
dan memiliki pengelir*Jn keluarga di atas Rp 5 juta, dan pengeluaran kosmetika
bbih fu np SbO ibu menjadi anggota segmen ini. Segmen 1 juga ditempati oleh
l;-;;r" yang sudah berkeluarga, memiliki anak dan pada tahap fullnest 2 (anak
rra"fr dewasaf, Hasil tersebut secara deskriptif m-enunjufkan bahwa pada tahap
ini konsumen wanita sudah mapan secara finansial dan kemapanan ini
ditunjukkan dengan pengeluaran konsumsi kosmetika dalam jumlah yang besar'
Motif tonsumerisegmen I untuk menggunakan kosmetika adalah untuk
mengikuti semua wanita dan mereka merasa bahwa kulit wajahnya membutuhkan
kosmetika. Sedangkan benefit atau manfaat kosmetika yang diinginkal adalah
untuk mencegah penuaan iini. gut ini dapat dimaklumi bahwa mereka telah
[.*.tuurgu, iremiliki anak dewasa dan berpendapatan tinggi sehingga selalu
r"gii i*p| tebih muda. Faktor psikologis lain yaitu sikap, persepsi dan
pr"rf.f"i*an tidak terlalu t.nu.pukkan hasil yang dominan' Mereka cukup tahu
[.rugu-*, resiko, 
-O* 
to*posisi bahan kosmetika, suka akan keragaman dan
-rniunggup kosmetika amarruntuk kulit wajah'
segmen l--;k6 memberikan deskripsi dominan dalam variabel
segmentasl berdasarkan itt related. variabel ini berkaitan dengan penggunaan
kosmetika meliputi tingkat penggunaan' loyalitas merek dan kesadaran akan
merek/produk. Segmen i setatu minggunakan kosmetika untuk kulit wajatr setiap
hari, dalam 3u',,futr besar per tiap p-eirakaian dan menggunakan lebih 
dari satu
jenis kosmetika,. untuk kulit wajah. Konsumen segmen 1 memperhatikan
kosmetika yung Aigunuf.an dan cukup memiliki awarelkesadaran kan kosmetika
dalam dan luar nrteri. Mereka mengaku konsum.en.yang loyal nqy mereka
suka mencoba tcosiretika merek lainl Karakteristik ini cukup membingungkan
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karena biasanya konsumen yang loyal tidak suka mencoba merek lain. Segmen I
dapat dikategorikan inertia yaitu mereka menganggap dirinya loyal padahal
sebenarnya bila adalah stimulus perusahaan yang menarik misalnyaharga khusus,
model baru, dan hadiah mereka akan berpindah merek. Keadaan ini mungkin juga
didorong oleh sifat valuable dan oportunis. Segmen I juga cukup antusias
terhadap tren-tren kosmetika terbaru dan ingin mencoba kosmetika inovasi
terbaru. Konsumen jenis ini memiliki kepribadian inovatif, terbuka dan low
dogmated.
Sementara itu segmen I juga menunjukkan ciri dominan dalam variabel
use situation yaitu segmentasi berdasarkan situasi penggunaan yang meliputi
waktu penggunaan dan situasi penggunaan. Konsumen segmen satu selalu
menggunakn kosmetika sepanjang hari (siang) dan sepanjang malam hari. Mereka
juga selalu menggunakan kosmetika di dalam dan di luar rumah. Hasil ini sejalan
dengan hasil sub variabel use rate (tingkat penggunaan) yaitu bahwa mereka juga
selalu menggunakan kosm-'tika untuk kulit wajah setiap hari, dalam jumlah besar
per tiap pemakaian dan menggunakan lebih dari satu jenis kosmetika untuk kulit
wajah. Bila dikaitkan den an motif mereka menggunakan kosmetika karena
kebutuhan dasar dan ingin mengikuti semua wanita. dapat dikatakan bahwa dalam
kehidupan sehari-hari sangat berhubungan dan tergantung dengan kosmetika
untuk kulit wajah. Kosmetika merupakan kebutuhan dasar bagi mereka dan tidak
terpisahkan dari kehidupan mereka. Berdasarkan pembahasan tersebut, segmen I
dapat diidentifikasi sebagai konsumen yang mapan, pengetahuan akan
kosmetika tinggi, inovatif, up to date,foreign made, other directed, antusias,
inertia, soft core loyal, valuable, sangat tergantung pada kosmetika, pemakai
rutin dan besar.
b). Profil Segmen 2
Segmen 2 adalah segmen yang jumlah anggotanya paling besar atau
sebagian besar konsumen kosmetika adalah merupakan anggota segmen 2 ini.
Karakteristik konsumen segmen ini tidak terlalu mencolok. Berdasarkan variabel
demografi mereka adalah kelas bawah dan menengah, dengan pendapatan sedang.
Pengeluaran keluarga dan untuk belanja barang dan jasa kosmetika juga kecil.
Mereka kebanyakan belum menikah atau sudah menikah dalam tahapan FLC
fullnest I (memiliki anak masih kecil). Berdasarkan data tersebut konsumen
segmen 2 adalah konsumen yang realistis dalam pengeluaran belanja kosmetika.
Motivasi dan manfaat kosmetika tidak jauh berbeda dengan segmen lain
yaitu untuk mencegah penuaan dini, kosmetika sebagai kebutuhan dasar. Ciri
yang cukup menonjol adalah bahwa motif mereka menggunakan kosmetika bukan
karena ingin mengikuti perilaku wanita lain. Ciri psikologis lain adalah mereka
suka akan keberadaan kosmetika dalam negeri baik dari sisi ragam jenis dan
merek kosmetika. Hal tersebut dibuktikan dengan persepsi mereka yang
menganggap bahwa kosmetika untuk kulit wajah sangat beragam dalam jenis dan
merek. Sedangkan ciri pembelajaran tidak begitu menonjol yaitu mereka cukup
mengetahui resiko, komposisi bahan dan meneliti terlebih dahulu kosmetika yang
dikonsumsi.
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Variabel segmentasi berdasarkan yang berhubungan dengan pemakaian
(use relate@ cukup menarik untuk dideskripsikan. Segmen 2 menggunakan
kosmetika cenderung banyak (per tiap pemakaian), tiap hari selalu menggunakan
kosmetika namun tidak selalu menggunakan lebih dari satu jenis kosmetika per
tiap pemakaian. Konsumen jenis ini menggunakan kosmetika secukupnya, karena
tidaf terlalu banyak jenis yang digunakan. Mereka konsumen yang loyal pada satu
merek kosmetika, sangat peduli atau memperhatikan merek kosmetika yang
digunakan dan tidak suka mencoba-coba merek lain. Segmen 2 juga memiliki
peirgetahuan akan ragam kosmetika dalam negeri. Mereka tidak terlalu ingin
men-coba kosmetika inovasi terbaru walaupun mereka cukup antusias akan tren-
tren terbaru dari kosmetika.
Segmen 2 cenderung menggunakan kosmetika sepanjang siang hari saja
dan tidaklelalu menggunakan kosmetika untuk kulit wajahnya di malam hari
misalnya krim malam. Mereka juga selalu menggunakan kosmetika waktu berada
di luar rumah dan tidak selalu menggunakan kosmetika saat di rumah'
Berdasarkan karakteristik-karakteristik tersebut segmen 2 dapat diidentifikasi
sebagai konsumen kategori Early and late majority, realistis, etnosentris, inner
direited, pengetahuan akan kosmetika sedang moderate userate, hatd core
loyal, tidak uP to date,
c). Profil Segmen 3
Karakteristik demografi untuk segmen 3 sama dengan karakteristik
segmen 2. Demikian juga halnya dengan motivasi menggunakan kosmetika untuk
kulit wajah dan manfaat yang diinginkan.
Variabel psikologis segmen 3 cukup menarik untuk dideskripsikan.
Segmen 3 menggunakan kosmetika karena kebutuhan dasar narnun bukan karena
ing-in mengikuti wanita lain. Mereka cukup suka akan ragam dan jenis kosmetika
seiara urn* dan mempersepsikan cukup aman dan beragam. Segmen 3 cukup
mengetahui resiko penggunaan kosmetika namun tidak terlalu mengetahui
komposisi bahan kosmetika.
Bila dilihat dari variabel segmentasi berdasarkan use related terlihat
bahwa segmen ini memakai kosmetika dalam jumlah sedikit (untuk tiap
prnggunuu-n), tidak selalu setiap hari menggunakan kosmetika dan tidak selalu
men-g-gunakan kosmetika lebih dari satu jenis (untuk tiap penggunaan. Mereka
adalah konsumen yang tidak terlalu loyal pada satu merek kosmetika dan tidak
suka mencoba-coba kosmetika. Mereka cukup memperhatikan merek kosmetika
yang digunakan dan memiliki kesadaran yang cukup akan ragam kosmetika dalam
dan luar negeri.
Sementara dari sisi variabel situasi penggunaan segmen 3 memiliki
karakteristik tidak selalu menggunakan kosmetika sepanjang hari baik siang
maupun malam. Mereka cenderung menggunakan kosmetika di luar rumah namun
tidak selalu menggunakan bila di dalam rumah. Berdasarkan karakteristik-
karakteristik tersebut maka segmen 3 dapat diidentifikasi sebagai konsumen Jate
mnjority, inner clirected, pengetahuan akan kosmetika rendah, moderate
attitudi, Iower use rate, tiftt ,orc loyal, moderate awareness, tidak antusias,
laggard, situasional.
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Hasil analisis dan pembahasan sebelumnya memberikan suatu gambaran
yang komprehensif tentang segmentasi pasar dan positioning kosmetika untuk
kulit wajah. Hasil tersebut akan disimpulkan dalam beberapa simpulan sebagai
berikut:
l. Profil Segmen l: konsumen yang mapan, pengetahuan akan kosmetika
tinggi, inovatif, up to date,foreign made, other directed, antusias, inertia,
soft core loyal, valuable, sangat ergantung pada kosmetika, pemakai rutin
dan besar.
2. Profil Segmen 2: konsumen kategori Early and late majority, realistis,
etnosentris, inner directed, pengetahuan akan kosmetika sedang
moderate userate, hard core loyal, tidak up to date.
3. Profil Segmen 3: konsumen late majority, inner directed, pengetahuan
akan kosmetika rendah. moderate attitude, lower userate, soft core loyal,
mode r at e aw ar e ne s s. tit{ ak antus ias, I aggar d, situasional.
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